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АНОТАЦІЯ. У статті порушено проблему будови асоціативного поля. 
За допомогою результатів вільного асоціативного експерименту 
зроблено спробу структурування асоціативних полів рекламної лексики 
за кількісним критерієм. В результаті дослідження в асоціативних 
полях було встановлено ядро, зону перехідних реакцій та периферію. 
Виявлено компактні та дифузні асоціативні поля.
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Вступ
Вивчення асоціативного поля є підґрунтям для дослідження 
фрагментів мовної картини світу. На думку багатьох дослідників 
робота над асоціативним полем дає змогу вивчати елементи 
свідомості людини, системи образів, мотивів та оцінок, 
семантичних і граматичних відношень у вербальній пам’яті 
особистості, інших фрагментів мовних та мовленнєвих знань 
(Петренко, 2005: 6). 
Асоціативне поле вчені московської психолінгвістичної 
школи трактують як «зовнішню форму існування образів 
мовної свідомості, які асоціюються зі словами-стимулами, 
сконструйованої на словах-реакціях асоціативного поля» (Тарасов, 
2000: 31). Слова-реакції, котрі отримуємо методом асоціювання, 
становлять найновіше усвідомлення носіями мови поняття того 
чи того слова та охоплюють увесь лексикон сучасного носія 
мови (там само: 31). Завдяки встановленню асоціативних полів 
стимулів можна досліджувати здатність слова поєднуватися з 
іншими словами в мовній системі (Бутенко, 1979: 12). М. Патсіс 
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вважає, що асоціативне поле треба розглядати як модель, у 
якій розкривається значимість певного слова для мови (Патсіс, 
2005: 9). Таким чином, асоціативне поле є сукупністю реакцій 
на слово-стимул, виявлених експериментальним шляхом; певна 
модель, яка фіксує асоціативні зв’язки слів. 
Асоціативне поле має свою структуру, представлену ядром 
та периферією. Багато вчених (Залевська, 1981; Овчинникова, 
1994; Караулов, 1994; Береснєва, 1995; Недашківська, 2011 та ін.) 
ядром асоціативного поля вважають найбільш частотні реакції, 
виявлені під час асоціативного експерименту. Такі частотні 
реакції є ключем до значень слова, що виступають у свідомості 
цілої соціальної групи. Саме в ядрі ментального лексикону 
сконцентровуються найбільш актуальні для людини образи 
дійсності в їх взаємозв’язках і відношеннях у ментальному 
просторі (Золотова, 2005: 25). 
Ядерні реакції можуть свідчити про виявлення 
національного у свідомості носіїв мови, однакове світобачення й 
однакове віднаходження «я» у світі, та призначатися для того, щоб 
ідентифікувати «свого», впізнати особистість (Караулов, 1994: 
762). Тому завдяки ядру можемо встановлювати найбільш значимі 
для українців поняття, які знаходяться в центрі ментального 
лексикону.
Якщо ядро – це найбільш частотні реакції, то периферія 
складається з менш частотних реакцій, але не менш важливих, 
оскільки через них відбивається особливість індивідуального 
сприймання світу носієм мови (Петренко, 2005). Периферійні 
реакції асоціативного поля є своєрідним резервом для 
трансформації лексичного значення та еволюції мовної картини 
світу (Кушмар, 2008: 167).
У порівняні з ядром, яке має діахронічну глибину та рідше 
змінюється, периферія за своєю суттю є синхронічною та частіше 
підпорядковується екстралінгвістичним впливам та безперервно 
зазнає змін (Буйленко, 2013). 
Частотні (ядерні), «первинні» асоціації згадуються швидше 
та зберігаються в пам’яті довше, ніж «вторинні», низькочастотні 
(Береснева, 1995: 65). Ядро дає можливість вивчати національні, 
стереотипні, найбільш актуальні поняття, що знаходяться в 
ментальному лексиконі, а периферія – це вияв індивідуальних 
значень, теж важливих для побудови об’єктивної картини 
світу українців.
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Мета статті – структурувати асоціативні поля рекламної 
лексики за кількісним показником.
Методи та методика дослідження
У статті здійснено теоретичний аналіз літератури щодо 
визначення понять ядра та периферії асоціативного поля. В основу 
дослідження покладено результати вільного асоціативного 
експерименту, проведеного із 732 опитаними віком від 17 до 
47 років, що мешкають в різних регіонах України. Стимульний 
список для вільного асоціативного експерименту становить 
105 слів-стимулів рекламної лексики (Денисевич, 2016: 70–71).
Результати досліджень
Сукупність реакцій утворюють асоціативне поле на кожне 
слово-стимул. Сформувавши асоціативні поля спершу знайшли 
найбільш частотну реакцію у кожному асоціативному полі, так 
на слово-стимул ПРОДУКЦІЯ найчастотнішою є реакція товар 
з частотністю 105; на слово-стимул ГРОШІ − багатство (46); 
ЕТИКЕТКА − одяг (46); ВІТРИНА − магазин (228); 
ЗНИЖКА − акція (40); ПРИБУТОК − гроші (355); ПОСЛУГА − 
допомога (118); УПАКОВКА − подарунок (108) тощо. Таким 
чином, проведений аналіз найчастотніших реакцій в асоціативних 
полях продемонстрував, що структура кожного асоціативного 
поля, попри спільність будови, може мати відмінності в 
окресленні фрагментів будови. Для встановлення коефіцієнта 
ядра, який був би однаковий для всіх слів-стимулів, застосовуємо 
формулу a+b=c; c÷a=d, у якій a – кількість слів у стимульному 
списку, + b – сукупність найчастотнішої реакції кожного поля, 
d – коефіцієнт ядерної реакції асоціативного поля. Розрахунок 
найчастотніших реакцій кожного стимулу (реклама 123 + товар 
105 + Інтернет 133 + зірка 148 + смс 150 + новини 92 + рок 
46 + відсутність реакції 122 + музика 108 + багатство 46 + 
інформація 153 + зображення 70 + новини 95 і т. д.) дає суму 
найчастотніших реакцій 10895, поділивши її на кількість слів-
стимулів 105 отримуємо 103 як коефіцієнт належності реакції 
до ядра. Однак в асоціативних полях знаходимо багато реакцій 
з високою частотністю, проте нижчою за 103. Це у нашому 
дослідженні не дає змогу їм належати до ядра, тому реакціям 
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такого типу надаємо статус перехідних (реакції з частотністю від 
10 до 102), тобто такі, що наближаються до ядра. До периферії, 
за Н.П. Бутенко, відносимо реакції з частотністю менше від 10 
(Бутенко,1979: 8).
У структурі асоціативних полів виявили випадки 
багатоядерності, наприклад, в асоціативному полі стимулу 
АФІША є дві ядерні реакції: оголошення з частотністю 133 та 
реклама – 106; СПОЖИВАЧ з двома реакціями: покупець – 136 та 
людина – 112.
Для розрізнення асоціативних полів зі сформованим 
ядром та з несформованим ядром в асоціативних полях 
вживаємо терміни Н.І. Береснєвої (компактні та дифузні 
асоціативні поля) (Береснева, 1995: 65). Компактними вважаємо 
ті асоціативні поля, у яких ядра досягли частотності 103; 
дифузними є асоціативні поля, найчастотніша реакція яких не 
досягає показника ядерної. 
Розглянемо кілька прикладів структури асоціативних полів. 
Асоціативне поле стимулу ПІАР вважаємо компактним, оскільки 
реакція реклама 123 становить ядро, до зони перехідних реакцій 
належать реакції: зірка (40), шоу-бізнес (38), менеджер (36), 
чорний (33), гроші (31), популярність (28), відсутність реакції (27), 
зірки (22), слава (22), компанія (19), знаменитість (14), 
розкрутка (12), мода (11), а периферія утворена численними 
реакціями з коефіцієнтом у діапазоні від 1 до 8: сцена (8), 
бізнес (7), брехня (7), телебачення (7), відомість (7), політика (6), 
відомий (6), артист (6), робота (5), модний (5), бруд (5), 
пафос (4), співак (4), людина (4), просування (4), розповідь (3), 
популярний (3), люди (3), розповсюдження (3), журналіст (3), 
піар (3), знаменитий (3), рекламування (3), журнал (3), 
публічність (3), вибори (3), обман (3), імідж (3), увага (3), 
визнання (3), бренд (2), обличчя (2), повтор (2), шоу (2), преса (2), 
викаблучування (2), зло (2), розголос (2, агент (2), ЗМІ (2), 
незрозуміло (2), фальш (2), відома людина (2), концепція (2), 
брудний (2), музика (2), уславлення (2), багатство (2), показ (2), 
актор (2), стиль (2), кар’єра (2), Звєрєв (2), понти (2) та реакції з 
повторюваністю 1: що-небудь, жовтий, ставити на показ, фото, 
коричневий, думка, дешевий, політичний, вперед, інформація, 
відомі люди, показати себе, розрекламовування, таке щось, 
Кіркоров, стильно, корпоратив, відомість про людину тощо.
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Cтруктура асоціативного поля стимулу ПІАР на діаграмі 1:
Більшість реакцій асоціативного поля стимулу ПІАР 
належать до категорії перехідних. 
У структурі асоціативного поля стимулу БІЗНЕС більшість 
реакцій знаходиться в зоні периферії (55% асоціативного поля), 
у ядрі – 27%, в зоні перехідних реакцій − 18%. Ядерною є 
реакція гроші (200), перехідними є: прибуток (35), робота (25), 
леді (18), відсутність реакції (16), власний (12), справа (11), 
план (11); більшість реакцій асоціативного поля стимулу БІЗНЕС 
знаходяться на периферії: компанія (10), успіх (9), прибутковий (9), 
багатство (9), партнер (7), бізнесмен (6), акції (6), приватний (6), 
офіс (6), ланч (6), справи (6), незрозуміло (6), підприємство (6), 
фірма (5), спонсор (5), проблеми (5), розум (4), клас (4), чоловік (4), 
нафта (4), машина (4), корупція (4), шоу (4), свій (3), мен (4), 
проект (3), підприємець (3), корпорація (3), власна справа (2), 
бізнесвумен (2), вумен (2), життя (2), гра (2), міжнародний (2), 
партнерство (2), великий (2), податки (2), реклама (2), діло (2), 
справа (2), малий (3), магазин (3), заняття (2), фінанси (2), 
стабільність (2), угода (2), продукція (2), право (2), бруд (2), 
економіка (2), ринок (2), конкуренція (2), маленький (2), рід 
занять (2), дохід (2), великі гроші (2), центр (2), підприємець (2), 
структура (2), вигода (2), партнери (2); з частотністю 1: майно, 
гроші знову!, вкладання грошей, вигідний, заробіток, великий 
прибуток, підприємець, люди, продавець, тренінг, обмін тощо. 
Cтруктура асоціативного поля стимулу БІЗНЕС на діаграмі 2: 
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В асоціативному полі стимулу РЕКЛАМНИЙ АГЕНТ, яке є 
дифузним, немає реакції, яка б належала до ядерної, що свідчить 
про несформованість ядра й асоціативного значення., проте 
найчастотнішими реакціями є такі: реклама (72), відсутність 
реакції (71), людина (39), робота (38), чоловік (20) піар (16), 
працівник (13), професія (12) – вони входять до зони перехідних 
реакцій. До периферії зарахували: менеджер (9), 007 (8), 
піарщик (8), бізнес (7), незрозуміло (7), гроші (7), продукція (7), 
нав’язливість (6), продаж (6), маркетолог (6), хлопець (6), 
продаж (5), інформація (5), набридливий (5), розповсюджувач (5), 
робітник (5), продавець (5), акція (5), консультант (5), 
мерчиндайзер (4), брехун (4), товар (4), пропонує щось (4), 
обман (4), костюм (4), промоутер (4), піар-менеджер (4), 
телебачення (3), жінка (3), навіювання (3), розповсюдження (3), 
посередник (3, представник (3), нерухомість (3), агенція (3), 
рекламодавець (3), агент (3), робочий (3), телевізор (3), 
спілкування (2), бідолаха (2), я (2), круто (2), гей (2), ідеї (2), 
дистриб’ютор (2), оголошення (2), агентство (2), набрид (2), 
повідомлення (2), портфель (2), бойовик (2), набридливість (2), 
студент (2), Джеймс Бонд (2), спеціальність (2), в чорному (2), 
зануда (2), свідок Єгови (2), журналіст (2), дядько в костюмі (2), 
двері (2), бігборд (2), надокучливий (2), газета (2), круто (2); з 
частотністю 1: людина з фірми, анонс, добра людина, начальник, 
маріонетка, солідний, поширювач, зірка, журналістика, розумник, 
сучасний, людина ділова тощо.
Висновки 
Отже, в результаті дослідження асоціативних полів встановили, 
що структура кожного асоціативного поля слів-стимулів 
рекламної лексики досить неоднорідна. Одні стимули мають 
компактні, тобто достатньо впорядковані асоціативні поля, як у 
стимулів ПІАР, БІЗНЕС, КОЛІР, ПРИБУТОК, АФІША, ПАРТНЕР. 
Інші асоціативні поля дифузні, тобто розмиті та неоднорідні, 
наприклад, РЕКЛАМНИЙ АГЕНТ, СТЕРЕОТИП, МУЗИКА, 
РЕКЛАМУВАТИ тощо. 
Найчастотніші реакції в асоціативних полях рекламної 
лексики мають коефіцієнт у діапазоні від 40 (реакція акція на 
слово-стимул ЗНИЖКА) до 355 разів (реакція гроші на слово-
36
Психол ін г в і стика .  Психолин г вистика .  P s y c h o l i n g u i s t i c s
стимул ПРИБУТОК). За результатами експерименту ядро чітко 
сформоване лише в 43 асоціативних полях рекламної лексики. 
У структурі асоціативних полів рекламної лексики ядерна 
зона належить від 15% до 49% асоціативного поля, зона 
перехідних реакцій – від 2% до 62%, зона периферії – від 10% 
до 82%. 
Важливо пам’ятати, що структура асоціативного поля 
має нестійку будову, оскільки з продовженням експерименту 
зростатимуть реакції, які можуть входити як до ядра, так і до 
зони перехідних реакцій. Реакції асоціативного поля можуть 
«рухатися» від однієї зони до іншої. Асоціативні поля стимулів 
є незамкненими, оскільки з продовженням експерименту будуть 
зростати ядерні й периферійні реакції. Периферія завжди вказує 
на вияви індивідуального в асоціативному полі, є структурним 
компонентом значення. Індивідуальні реакції не менш важливі, 
адже з плином часу вони навіть можуть стати ядром асоціативного 
значення. Такі реакції демонструють різнобічне бачення та 
сприймання українцями того чи того поняття.
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АННОТАЦИЯ. В статье поднята проблема строения ассоциативного 
поля. С помощью результатов свободного ассоциативного 
эксперимента сделана попытка структурирования ассоциативных 
полей рекламной лексики по количественному критерию. В результате 
исследования в ассоциативных полях было установлено ядро, зону 
переходных реакций и периферию. Выявлено компактные и диффузные 
ассоциативные поля. 
Ключевые слова: ядро, периферия, зона переходных реакций, 
ассоциативное поле, стимул, ментальный лексикон, ассоциативное 
значение.
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ABSTRACT. The article concerns issues of associative fields structure. By 
using the results of the free associative experiment it was made an attempt 
of structuring the associative fields of advertising vocabulary on quantitative 
criterion. The study of associative fields established the core, the area of 
transient reactions and the periphery. Compact and diffuse associative fields 
were revealed.
Key words: core, periphery, area of transient reactions, associative field, 
stimulus, mental lexicon, associative value. 
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